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CIRCULATION, TRAITEMENT ET REALISATION DE L'INFORMATION 
TECHNIQUE DES ENTREPRISES FRANCAISESA TRAVERS LE RESEAU DES 
BUREAUX DE PRESSE,RATTACHES A L'A C T I M 
Nicolette TRIFONOVA 
R6sum6 
L' Agence pour 1 a coop6ration technique, f.ndustrielZ.e et 
economiquc (ACTIM) est un organisme d' appui aux eintreprises 
exportatrices fran?aises. Entre autres, ell.e ef f ec t UH la 
communicai:ion et la prornotion de leur produil:s a t.ravers son 
reseau de bure?-.u>: de presse. Leur activite f a:'.t 1' objet. d' une 
analyse d evaluation en fonction des besoins r6e;ls des cli.en.ts. 
Descripteurs 
exportation - ntreprise industrielle - conmunical:ion 
information - information technique - presse 
Abstract 
The Agency for Technical, Industrial and Economxc Coopeiation 
is an institution supporting french firrns to export. It carries 
out their communication and products promotion through its 
network of press centres. That activity i$s analysed and 
evaluated in relation to clients' needs. 
Keywords 
export - industrial firm 
technical information - press 
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ANNEXES 
INTRODUCTION 
Se lancer dans le domaine de 1'information k 1'heure 
actuelle, quand sa reproduction explosive est en train de 
bouleverser les valeurs et les fondements m§mes de la 
soci6t6, est autant un risque qu1une tentation 
irr6sistible. Non pas tellement par 1'ambition de jeter un 
nouveau jour sur ce ph6nom6ne que par une volontfe 
pragmatique de percevoir son enjeu 6conomique 6 travers les 
pratiques existantes et potentielles. 
II s'agit bien ld d'analyser une forme particuli§re 
d'information scientifique et technique qui fait partie de 
la communication externe des entreprises frangaises et qui 
est destin6e k faire connaitre leurs produits et activit6s 
sur le march6 industriel mondial. 
Si 1'interaction avec 11environnement est d1importance 
primordiale pour la survie mBme des unit6s de production de 
biens et de sevices, ceci est d1autant plus vrai k 
l'6chelle internationale. Les 6changes d'informations 
rev§tent un caractdre strat6gique dans le contexte de 
suppression des fronti6res, d'ouverture irr6vocable au 
monde ext6rieur, d'internationalisation des activit6s 
marchandes. Or, les entreprises se voient oblig6es de 
repenser leur politique de communication k 1'6tranger pour 
pouvoir s'adapter k la conjoncture actuelle. La r6alisation 
de 1'objectif final de ce processus - la transaction 
commerciale et 1'implantation durable sur le march6, passe 
par la maltrise oblig6e des flux d' inf orxnation 
industrielle. Ainsi les entreprises acqui&rent-elles une 
nouvelle dimension d'6metteurs et r6cepteurs de messages, 
tout en observant une proportion optimale entre la 
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transparence et 1'opacit6 de leurs politiques 
transactionnelles. Ceci implique la connaissance parfaite 
et la gestion souple et appropri6e aux diff6rents types de 
flux: op6rationnels (les informations directement li6es k 
des actions commerciales concrdtes) et strat6giques (des 
renseignements sur les march6s, les d6cideurs, 
1'environnement). 
II est 6vident que cette tSche imp6rative et complexe qui 
repr6sente une composante essentielle de 1'activit6 
marchande moderne, n'est pas h la port6e d'une entreprise 
iso!6e; elle est encore moins rialisable pour les PME -
PMI. Or, dans le domaine de la communication internationale 
on ne peut raisonner qu'en termes de r6seau et de 
partenariat, aussi bien sur le plan professionnel 
qu'institutionnel. En effet, 1'interventionnisme public et 
parapublic est une tradition frangaise qui a d6j& d6montr6 
en de nombreux cas sa vitalit6 et son efficacit6. Dans le 
contexte du commerce ext6rieur, la convergence des int6i-@ts 
6conomiques de 1'Etat et des producteurs est une 
opportunit6 objective pour 1'6laboration d'un programme 
national de promotion de 1'offre frangaise de biens et de 
services sur les marchis internationaux. 
La volonte de rehausser 1'image technologique et 
industrielle de la France & 1'6tranger, exprim6e dans le 
Rapport Germon (1985) et la Charte nationale de 
1'exportation (1989), vise la dynamisation et 
1'intensification de 1'activit6 transactionnelle. Dans ce 
but le r6seau public, d£j& existant, d1appui au commerce 
ext6rieur se voit modifi6 et dot6 de fonctions et de 
comp6tences nouvelles, ainsi qu'augment6 d'autres 
structures, mises en place au niveau r6gional. Avec la 
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criation de ce dispositif on a pris soin, d'un cot6, de 
bien d61imiter les sphdres et les modes d'intervention de 
ses eliments dans les diff§rentes 6tapes du circuit 
commercial, et, d'un autre, de pr6voir la nature de leurs 
relations avec les autres systdmes institutionnels d'ordre 
sectoriel et consulaire, & savoir les organisations 
professionnelles et les Chambres de commerce et 
d'industrie. 
Le meoanisme public d' appui a 1' exportation repose r.ur le 
r6seau des postes d'expansion 6conomique k 1'6tranger (PEE) 
qui assure, outre une f onction de repr6sent:ation 
commerciale diplomatique, une veille locale 6conomique et 
assiste les entreprises frangaises dans leurs initiatives 
de prospection, en les renseignant sur 1'environnement 
r6glementaire, concurrentiel et financier. Grace h leur 
extension mondiale, les PEE sont devenus de vrais centres 
de collecte, traitement et diffusion d'informations sur 
1'offre frangaise et la demande 6trangSre. 
Les Directions rigionales du commerce ext 6rieur (DRCE), 
cr66es en 1983, sont venues compl6ter ce systdme sur le 
territoire fran<?ais afin d' assurer la repr^sentation du 
service public le plus pr&s des entreprises exportatrices 
et de favoriser 1'harmonisation des actions des diff6rents 
acteurs dans ce domaine. 
De son cot6, le Centrefran$aisdu commerce ext6rieur 
(CFCE), organis6 sectoriellement, a pour mission d1informer 
les exportateurs sur les proc6dures, les r§glementations, 
les march6s et les auxilliaires de cette activit6 
6conomique, ainsi que de prospecter et promouvoir les 
ventes 6 1'6tranger & 1'aide de tests et de campagnes de 
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publicit6 collective. Quant k la pr6sence de la France aux 
foires et aux salons internationaux sp6cialis6s, le Centre 
franqais des manifestations6conomiques (CFME) met en 
oeuvre chaque ann6e un programme officiel des 
participations et des actions respectives de promotion 
(6dition de catalogue des exposants, publi-postages, 
pr6sentations audiovisuelles, etc.). 
Ce dispositif institutionnel national de soutien au 
commerce ext6rieur est dirig6 par la Direction des 
relations 6conomiques ext6rieures (DREE) qui, de son rot6, 
est plac6e sous la double tutelle du MinistSre du commerce 
ext6rieur et du Minist6re de 116conomie, des finances et du 
budget. Une place sp6cifique y est r6serv6e k 1'Agence pour 
la coop6ration technique, industrielle et 6conomique 
(ACTIM). 
PRESENTATION DE L'A C T I M 
H6riti6re de 1'ASTEF1 et de 1'ASMIC2, qui ont fusionn6 en 
1968 pour donner sa naissance, 1'ACTIM a 6t6 cr66e k la 
demande du Ministre des finances comme une association 
conforme k la loi 1901. Ses objectifs fondamentaux 6taient, 
et le sont toujours, d1int6grer les entreprises 
exportatrices k la d6finition de la politique et k la 
gestion de la coop6ration dans le domaine 6conomique. Ils 
se trouvaient concr6tis6s dans 1'organisation de contacts 
1 ASTEF = Association pour 1'organisation des stages dans 
1'industrie franqaise. 
2 ASMIC = Association pour 1' organisation des rnissions de 
coop6ration technique. 
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entre des professionnels fran?ais et 6trangers en vue de 
multiplier les formes de leurs 6changes; ceci dans le 
double but, d1une part, de sensibiliser les sp6cialistes 
franqais aux r6alit6s des march£s internationaux, et de 
1'autre, d1intSresser leurs homologues 6trangers au savoir-
faire et aux r6alisations technologiques de la France. 
Les missions de 1'ACTIM, conques dans 1'esprit du service 
public, se situent dans la phase initiale de 1'activit6 
transactionnelle. II s'agit de: 
- 6laborer des programmes de coop6ration 6coriomique 
entre les entreprises franqaises et leurs partenaires 
potentiels dans plusieurs pays du monde; 
- organiser des colloques de promotion industrielle 
et technologique par secteurs, destin6s aux experts et aux 
d6cideurs 6trangers; 
- accueillir des professionnels 6trangers en stages 
d'information et de formation technique; 
cr6er et animer un r6seau international de 
sp6cialistes, 6ventuels partenaires k leurs homologues 
f ranqrais. 
Ces derni6res fonctions sont r6alis6es k 1'aide de 
structures sp6cifiques, fond6es 6 partir de 1961 dans 
plusieurs pays k 6conomie centralis6e et en voie de 
d6veloppement: les Centres de documentation frangaise 
scientifique et technique. Ils ont 6t6 charg6s d'assurer la 
diffusion d'informations 6conomiques et industrielles 
(revues, ouvrages, documentation d'entreprises, films 
techniques, cours sp6cialis6s de langue frangaise, etc.). 
Au cours des ann6es ces unit6s locales de 1'ACTIM ont subi 
des changements notables et se sont vues doter de nouvelles 
missions, tout en gardant leur vocation initiale. 
X 
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Les relations entre les entreprises et 1'ACTIM sont r6g!6es 
par un systdme payant d'adh6sion annuelle, dont le montant 
varie de 3 000 30 000 FF en fonction de leur chiffre 
d'affaires. La cotisation donne le droit d'acc6s k la fois 
k tous les services mis en place, c'est-^-dire que les 
adh6rents peuvent profiter au cours de 1'ann6e de toutes 
les prestations offertes par 1'Agence, peu importe leur 
premier motif d'adh6sion. 
LE SERVICE DES BUREAUX DE PRESSE 
Les 6tudes d6taill6es, men6es au d6but des ann6es 80 par le 
GIMELEC3 et par 1'ACTIM elle-m§me, ont soulign6 la pr6sence 
trop limit6e de 1'industrie frangaise dans la presse 
professionnelle 6trang6re. Cette insuffisance se 
manifestait aussi bien dans le volume publicitaire que sur 
le plan r6dactionnel: en 1983, la part relative de la 
France dans la publicit6 et les informations de 8 revues 
britanniques sp6cialis6es 6tait respectivement 1,65% et 
1,9%, qui la classait derri6re la Scandinavie et le 
B6n61ux. Ce fait a d6montr6 la n6cessit6 d'adopter une 
attitude active pour faire mieux connaltre et conforter 
1'image de la technologie frangaise k travers la presse, 
reconnue comme vecteur essentiel de communication. Ainsi, 
depuis 1984, & la demande de ses autorit6s de tutelle, 
1'ACTIM s1est-elle vue confier une mission nouvelle: 
6tablir et entretenir des relations suivies avec les m6dias 
3 GIMELEC = Groupement des industries de mat6riels et 
d'6quipements 61ectrique. 
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sp6cialis6s 6trangers afin de faciliter le transfert de 
1'information technique depuis les sources fran;aises 
jusqu1aux destinataires ^ 1'ext6rieur de la France. 
D'ailleurs, 1'Agence est la seule parmi les organismes 
publics d'appui au commerce ext6rieur d proposer ce type de 
service: il s'agit bien de faire pendant & la publicit6 
internationale en diffusant dans la presse locale des 
communiqu6s et des articles sur les r6alisations originales 
d'une entreprise ou sur les performances d'un secteur 
industriel fran?ais. Cette tSche est g6r6e par le Service 
des bureaux de presse4. Quatre charg6s de mission 
s'occupent de 1'6tablissement des dossiers par d6coupage 
sectoriel et g6ographique, c'est-ik-dire que les 
informations sont class6es par domaines et par r6gions du 
monde selon la sph6re d'activiti et les cibles privilegi6es 
de diffusion, d6sign6es par 1'entreprise. 
La r6daction des communiqu6s est confi6e k des journalistes 
sp6cialis6s, a partir de la documentation fournie par le 
client lui-m§me. Avant d'§tre propag6s, ils sont doublement 
"valid£s": au plan technique - v6rification de 
1'originalitfe du produit pr6sent6; au plan communicationnel 
- dernier contrdle du contenu et de la destination de 
1'information, effectu6 par 1'entreprise. 
A partir de ce moment-ld 1'action-presse est relay6e par le 
r6seau de bureaux locaux. Fond6 en 1984, dans le but de 
r6aliser sur place une interaction fructueuse avec les 
m§dias sp6cialis6s, aujourd1hui il compte 21 membres, 
implant6s en Europe, Afrique, Asie et Am6rique. Les CDFST 
4 Cf Annexe I.B 
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existants ont 6t6, eux aussi, int6gr6s k ce systdine; 
certains d'entre eux (notamment ceux dans les pays de 
l'Est) ont gard6 leurs anciennes structures et activit6s, 
en y ajoutant cette nouvelle fonction. 
Les bureaux de presse sont charg6s de faire paraitre dans 
les revues et les journaux locaux les communiqu6s reqius de 
1'ACTIM. En principe, ils ont la libert6 et les moyens pour 
leur trouver la forme et la pr6sentation les mieux adapt6es 
aux particularit6s et aux besoins de la presse 
professionnelle, aux exigences des march6s vis6s, et, 
enfin, k la situation 6conomique globale du pays concern6. 
Ils pourraient faire appel k un journaliste sp6cialis6 pour 
la traduction et, 6ventuellement, le remaniement du texte, 
ou meme pour le suivi de 11op§ration-presse: contacts avec 
les r6dactions des pSriodiques, n6gociation des d6lais de 
parution, identification des retomb6es, etc. De toute 
faqon, les bureaux de presse sont appel6s & bien connaitre 
le "paysage" m6diatique local, et surtout k cr6er et 
entretenir des relations personnalis6es et suivies avec 
leurs partenaires privil6gi6s: les journalistes de la 
presse, la radio, la t616vision. Cette vocation implique la 
n6cessit6 et la responsabilit6 de: 
r6aliser des conf6rences de presse k 
l'occasion de salons et foires sp6cialis6s; 
assurer la couverture mediatique des 
colloques, sessions et autres manifestations avec 
participation franqaise; 
fournir des informations sur demande et 
organiser des voyages th6matiques de journalistes 6trangers 
en France. 
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L'activit6 des bureaux de presse se situe aussi bien en 
amont qu'en aval du processus de communication: outre les 
efforts de diffusion de la documentation technique et 
commerciale, ils ont 6galement la charge de rep6rer les 
retomb6es 6ventuelles et de mettre en contact les 
demandeurs 6trangers avec les entreprises fran<;aises 
int6ress6es. Airxsi s' ach6ve le cycle de r6alisation de 
1' inf ormation industrielle, g£r<§ int6gralement par le 
r6seau des bureaux de presse, depuis les premiSres actions 
de communication engag6es jusqu'd leur concr6tisat:ion 
commerciale. 
PROBLEMATIQUE ET METHODOLOGIE 
Le Service des bureaux de presse a 6t6 concju comme une 
r§ponse aux enjeux importants de la communication externe 
des entreprises en direction des m6dias sp6cialis6s 
internationaux, reconnus comme source essentielle 
d'information pour les industriels et les d6cideurs 
6trangers. Sa cr6ation a 6t6 une action concrdte, engag6e 
dans le contexte de la politique globale d'incitation k 
1'exportation, d6finie et lanc6e par 1'Etat de priorit6 en 
faveur des PME-PMI. 
On voudrait tenter de confronter son activit6, apr6s sept 
ans de fonctionnement, avec les besoins et les attentes de 
ses usagers, et surtout avec ceux de ses clients 
potentiels. Car, en effet, la part des adhirents k l'ACTIM 
h travers ce Service ne repr6sente que 13,88% de leur 
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nombre total5. Cette proportion devrait §tre relativis6e, 
compte tenu de la possibilit6 d1acc6der h ses prestations 
tout en ayant adh6r6 initialement pour d'autres raisons; 
aussl 1 61aboration des communiqu6s ob6it—elle ci certaines 
rdgles, notamment & celle de pr6senter des produits 
inno /ants dans le domaine des biens d'6quipement. 
N6anmoins, on pourrait se poser la question si ces 
contraintey "objectives" suffisent h expliquer la notori6t6 
relativement peu reconnue du Service. 
Autrement dit, il s ' agi t d ' 6valuer 1' eJff icaci t6 et la 
cr6dibilit6 de ce systdme de promotion internationale en 
tant qu 6l6ment du dispositif public d'appui au commerce 
ext6rieur et alternative k la publicit6 dans la 
communication d travers la presse 6trang6re. 
La m6thode retenue consiste A mener une enqu@te auprds les 
adh6rents de 1'ACTIM, & savoir: 
— ceux qui ont d6jcl utilis6 le service presse : 
P°ur mesurer leur degr6 de satisfaction; 
ceux qui en sont des clients potentiels (c'est-
A-dire qui correspondent aux modalit6s d'acc6s): pour 
d6terminer leurs raisons de ne pas en profiter et connaltre 
leurs moyens privil6gi6s de communication. 
L'6chantillon d'entreprises k interroger reste k pr6ciser 
en raison du nombre r6el des usagers du Service des bureaux 
de presse parmi les 1707 adh6rents & 1'ACTIM.e En tout 6tat 
de cause, pour pr6tendre ci une certaine validit6 des 
r6sultats, il doit repr6senter entre 10 et 20% de la 
3 Cf R6pertoire des adh6rents 4 1'ACTIM au 14.12.1990. 
6 Id. 
X 
11 
totalit6 des entreprises "6ligibles" pour 1'enquSte. 
Priorit6 sera donn6e aux PME. 
En ce qui concerne la technique de r6alisat.ion de 1 '6tude, 
on a opt6 pour 1'interview des responsables de la 
communication dans les entreprises s6lectionn6es, d1aprds 
un questionnaire pr6alablement 6tabli7. 
Pour compl6ter les donn6es recueillies, on proc6dera 
6galement - dans les limites de son accessibilit6, bien 
entendu, - au d6pouillement de la documentation interne du 
Service: correspondance, plan, statistiques, rapports 
d'activit6s, etc. On souhaite avoir aussi la possibilit6 de 
poursuivre le cycle complet de r6alisation d'un dossier de 
presse. 
Des entretiens sont pr6vus avec les charg6s de mission au 
Service des bureaux de presse, ainsi qu'avec des 
repr6sentants des directions op6rationnelles, du Service de 
la coordination et de la Mission de coordination Pays 
Europe Centrale et Orientale8 , qui participent §1 
1'organisation et & la gestion des relations avec les 
entreprises. 
On espdre que 1' application rationnelle des m6thodes et 
des moyens ainsi d6finis permettra de porter un jugement 
valable sur 11activit6 du r6seau des bureaux de presse, 
rattach6s i 1'ACTIM. 
7 Cf Annexe II.B 
8 Cf Annexe I.B 
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B I B L I O G R A P H I E 
INTROpUCTION 
Etant donne la specificit§ de la problematique, qui 
exige une evaluation fond^e sur les donnees 
recueillies & 1'aide de 1'enqu@te et les documents 
internes de 1'ACTIM, on a cherch6 & cerner globalement 
les thdmes g6neraux qui ont trait au sujet. On s'est 
arret6 sur certaines publications officielles, 
ouvrages de base, guides pratiques et articles qui 
font le point ou traduisent les nouvelles tendances de 
developpement dans les domaines concernes, a savoir: 
exportation; 
marketing, communication, m6dias; 
communication externe d'entreprise; publicit6, 
relations presse; 
- information scientifique et technique; centres de 
documentation. 
1 
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A N N E X E I I . A  
QUESTIONNAIREA C T IM 
Le prisent questionnaire a servi de base de 11interview 
avec Mme Efi FRAGER, Adjointe au Chef du Service des 
bureaux de presse, r6alis6 le 5 mars 1991 & 1'ACTIM, Paris. 
I. GENERALITES 
Quand le Service des bureaux de presse a-t-il 6t6 cr66? 
Comment a-t-on eu 1'id6e de sa cr6ation? Etait-elle 
sugg6r6e par les entreprises int6ress6es ou 6tait—ce un 
service "a priori"? S'est-on r6f6r6 k l'exp6rience d'autres 
pays d6velopp6s? 
Quel 6tait 1'objectif de d6part? Y a-t-il une 6volution du 
concept du service rendu depuis le d6but jusqu'k pr6sent? 
Si oui, dans quel sens? Est-ce que cette 6volution 
6ventuelle a fait changer 1'objectif de d6part? 
Y a-t-il d'autres organismes frangais qui exercent une 
activit6 pareille? Si oui, a-t-on 6tabli des contacts avec 
eux? De quel type? 
Quelle est la place du Service dans la structure de 
1'ACTIM? Quelle est sa part relative du budget, du 
personnel? Combien de personnes travaillent-elles dans le 
Service? Quelle est leur qualification? Quelle est la 
structure du Service: hi§rarchique ou "§galitaire" 
(6quivalence des postes, partage des tiches)? 
V 
II. RELATIONS AVEC L E S  ENTREPRISES 
Combien d'entreprises et soci6t6s utilisent-elles les 
diff6rents services? Quelles sont les modalit6s pour 
adh6rer & 1'ACTIM? Est-ce que le nombre des adh6rents crolt 
d'ann6e en ann6e? Si oui, dans quelles proportions? 
Y a-t-il des soci6t6s qui ont cess6 d'adh6rer & 1'ACTIM? Si 
oui, pour quelles raisons? 
Comment fait-on la promotion des services rendus par 
1'ACTIM? Quels en sont les techniques et les outils 
privil6gi6s? Sur quel aspect de 1'activit6 met-on 1'accent? 
Quels sont les services les plus demand6s par les 
entreprises? Quel est leur prix? 
Quelle est la part des adh6rents k 1'ACTIM qui utilisent le 
service-presse? Est-ce que leur nombre est croissant? Y a-
t-il des clients qui ne demandent que ce type de service? 
Quel est le prix du service-presse pour 1'entreprise? 
Existe-t-il en plusieurs formules? Quel est le d61ai 
d'61aboration d'un dossier de presse par le Service? 
Evalue-t-on le degr6 de satisfaction des clients? Comment? 
Quels en sont les critdres et les moyens? Comment garde-t-
on le contact avec eux? Jusqu'& quel moment? 
III. RELATIONSAVECLE RESEAU DES BUREAUXDE PRESSE 
Quels 6taient les premiers bureaux de presse (BP) cr66s? 
Dans quels pays? Pourquoi? 
Quels sont les plus r6cents BP? Envisage-t—on d en ouvrir 
d'autres? 
VI 
Les BP sont-ils rattach6s k d'autres structures (francaises 
ou nationales)? Si oui, de quel type? Quels sont les BP 
autonomes? Dans quels pays? 
Quels est le montant du budget vers6 par 1'ACTIM aux BP? 
Est-il le m@me pour tous les BP? Quelle est sa part 
relative dans leur budget global? Y a-t-il des 
prescriptions pour sa r6partition? 
Comment 1'ACTIM maintient-elle les contacts avec les BP? 
Ont-ils une p6riodicit6 pr66tablie? Existe-t-il des 
relations entre les diff6rents BP? Si oui, de quelle 
nature? Se r6alisent-elles toujours par 1'interm6diaire de 
1'ACTIM? 
La diffusion des dossiers de presse auprds des BP est-elle 
s61ective? Si oui, selon quels critSres? Qui en d6cide? 
L1information est-elle destin6e au large public ou aux 
professionnels? La cible est-elle sp6cifi6e pour chaque 
dossier en particulier ou bien est-elle cern6e d6s le 
d6part? 
Quels sont les objectifs concrets des BP? Sont-ils les 
m§mes pour tous? 
Quels sont les risultats qu'on attend des BP? Sont-ils 
"individualis6s" pour chacun d'entre eux? 
Quels sont les crit6res d'6valuation de la rialisation d'un 
dossier de presse? Sont-ils identiques pour tous les BP? 
Quels sont les probl&mes qui se posent le plus souvent 
devant les BP? (exemples). Peut-on en 6tablir une typologie 
ou bien sont-ils sp6cifiques pour chaque pays? L'ACTIM 
intervient—elle pour leur solution? Si oui, de quelle 
fagon? 
Quels sont les problimes de communication entre 1'ACTIM et 
les BP? Y a-t-il des moyens mis en place pour les r£gler 
ou, 6ventuellement, les 6viter? 
VII 
ANNEXE II.B 
QUESTIONNAIRE ENTREPRISE 
Variante 1: entreprises-clientes duService des bureaux 
de presse 
IDENTITE DE L'ENTREPRISE 
Type, taille, activit6s de 1'entreprise. Evolution et 
perspectives. 
COMMUNICATION EXTERNE 
Depuis combien de temps menez-vous une action de 
communication? Avez-vous des postes pr6vus et du personnel 
affect6 exclusivement k cette tSche? 
Comment effectuez-vous la communication externe de votre 
entreprise? Dans quels m6dias en priorit§? Quel est le 
message que vous voulez faire passer? Quels en sont les 
moyens que vous privi!6giez? Pourquoi? 
Est-ce que vous utilisez les m§mes message et moyens pour 
votre communication internationale? Si non, pourquoi? En 
quoi consiste la diff£rence? Sur quoi mettez-vous l'accent? 
A votre avis, quel est l'int6rSt du communiqu6 de presse? 
Quel est son objectif final? Est-ce qu'il correspond aux 
VIII 
besoins et k la strat6gie de communication de votre 
entreprise? Faites-vous publier des publicit6s sur votre 
entreprise dans la presse 6trang6re? Si oui, quelle est la 
proportion publicit6 / communiqu6s de presse que vous y 
faites passer? Avez-vous 6valu6 leurs r6sultats relatifs? 
RELATIONS AVEC L* A C T I M 
Depuis quand connaissez-vous 1'ACTIM? Etes-vous inform6 sur 
1'6ventail de toutes ses activit6s? 
Depuis quand ites-vous adh6rent k 1'ACTIM? Comment §tes-
vous entr6 en contact avec elle? Est-ce elle qui a eu 
11intiative ou est-ce vous qui 1'avez d6couverte? Si ce 
dernier, par quel moyen (information provenant 
d'institutions publiques ou gouvernementales, d1organismes 
commerciaux ou prof essionnels, des PEE cl 1' 6tranger; 
recommandations par de connaissances personnelles; etc.) 
Quel 6tait votre besoin initial qui vous a fait recourir 
aux services de 1'ACTIM? 
Etes-vous toujours adh6rent el 1'ACTIM? Si non, pourquoi? Si 
oui, lesquels de vos besoins peut-elle satisfaire? 
Y a-t-il eu des "pauses" dans votre adh6sion? Si oui, 
pourquoi? 
Quels sont les services ACTIM que vous avez d6jd. utilis6s? 
Lesquels le plus souvent? Pourquoi? 
IX 
RELATIONS AVEC LE SERVICE DES BUREAUX DE PRESSE 
Quels sont les services-presse auxquels vous avez d6j& eu 
recours (communiqui de presse, conf6rence de presse, visite 
de journalistes 6trangers, couverture presse d'une 
manifestation k 1'6tranger, etc.)? Combien de fois? 
Quels sont les objectifs que vous visez k travers les 
actions-presse? Laquelle d'entre elles a donn6 les 
r6sultats les plus satisfaisants? A-t-elle abouti k une 
transaction? 
Utilisez-vous les services d'un autre organisme du meme 
type? Si oui, dans quel but? Qu'est-ce qu'il vous apporte 
de plus par rapport & 1'ACTIM? Si non, quelles sont vos 
raisons d'avoir choisi 1'ACTIM comme partenaire pour vos 
actions de communication (quasi-gratuit6 du service, renom 
de 1'ACTIM en France et k 1'6tranger, performance, 
originalit6 des services, etc.)? 
L'action men6e par 1'ACTIM correspondait-elle k vos 
attentes? Et les r6sultats? 
Avez-vous eu des retomb6es suite k 1'action de presse? Si 
oui, de quel genre? Dans quels pays? Etaient-elles 
pertinentes pour vous? Ont-elles abouti k des r6sultats de 
caractSre 6conomique ou commercial pour votre entreprise? 
Avez-vous averti 11ACTIM de ces retomb6es? L'avez-vous 
tenue au courant du d6roulement des actions par la suite? 
Si non, pourquoi? 
Avez-vous 6valu6 la qualit6 du service rendu par les 
bureaux de presse de 1'ACTIM? Quels en sont les avantages 
et les inconv6nients pour vous? 
X 
Avez-vous 11intention de r6utiliser les services-presse de 
1'ACTIM? Si oui, lesquels? Si non, pourquoi? 
Selon vous, ces services correspondent-ils au profil de 
votre entreprise (taille, activit6s, stratigie de 
communication)? Sont-ils adapt6s k la conjoncture du march6 
international? Sont-ils k mesure de suivre l'actualit6? 
Avez-vous des recommandations au sujet du Service des 
.bureaux de presse? Si oui, lesquelles? Les avez-vous d6j& 
communiqu6es k 1'ACTIM? 
XI 
Variante 2: entreprises qui n'ont pas utilis6 les services 
presse 
IDENTITE DE L'ENTREPRISE 
Type, taille, activit6s de 1'entreprise. Evolution et 
perspectives. 
COMMUNICATION EXTERNE 
Depuis combien de temps menez-vous une action de 
communication? Avez-vous des postes pr6vus et du personnel 
affect6 exclusivement k cette tSche? 
Comment effectuez-vous la communication externe de votre 
entreprise? Dans quels m6dias en priorit6? Quel est le 
message que vous voulez faire passer? Quels en sont les 
moyens que vous privil6giez? Pourquoi? 
Est-ce que vous utilisez les mimes messages et moyens pour 
votre communication internationale? Si non, pourquoi? En 
quoi consiste la diff6rence? Sur quoi mettez-vous 1'accent? 
Avez-vous d6jdi test6 le communiqu6 de presse comme moyen de 
communication? Si oui, quel en a 6t6 le r6sultat pour 
1'entreprise? L'avez-vous utilis6 pour votre communication 
internationale? Quels sont les objectifs que vous visez d. 
travers cette technique? 
XII 
Qui a 61abor6 le communiqu6 de presse: le personnel au 
service ou bien une agence sp6cialis6e? Si c'est une 
agence, quelles sont vos relations avec elle? Quelles sont 
les prestations qu'elle propose? Comment 6valuez-vous leur 
qualite? Quels sont les avantages et les inconv6nients de 
ces actions? 
A votre avis, quel est 1'int6r@t, s'il en a un, du 
communiqu6 de presse? Quel est son objectif final? 
Faites-vous publier des publicit6s sur votre entreprise 
dans la presse etrang6re? Si oui, quelle est la proportion 
publicit6 / communique de presse que vous y faites passer? 
Avez-vous evalu6 leurs r6sultats relatifs? 
RELATIONS AVEC L'A C T I M 
Depuis quand connaissez-vous 1'ACTIM? Etes-vous inform6 sur 
1'6ventail de toutes ses activit6s? 
Depuis quand Stes-vous adh6rent k 1'ACTIM? Comment etes-
vous entr6 en contact avec elle? Est-ce elle qui a eu 
11intiative ou est-ce vous qui 1'avez d6couverte? Si ce 
dernier, par quel moyen (information provenant 
d'institutions publiques ou gouvernementales, d'organismes 
commerciaux ou professionnels, des PEE k 1'6tranger; 
recommandations par de connaissances personnelles; etc.) 
Quel 6tait votre besoin initial qui vous a fait recourir 
aux services de 1'ACTIM? 
Etes-vous toujours adh6rent d, 1'ACTIM? Si non, pourquoi? Si 
oui, lesquels de vos besoins peut-elle satisfaire? 
XIII 
Y a-t-il eu des "pauses" dans votre adh6sion? Si oui, 
pourquoi? 
Quels sont les services ACTIM que vous avez d6j& utilis6s? 
Lesquels le plus souvent? Pourquoi? 
Etes-vous inform6 de 1'existence du Service des bureaux de 
presse k 1'ACTIM et des services qu'il propose? Si oui, 
comment 1'avez-vous appris (par 1'ACTIM elle-meme ou 
autrement)? Selon vous, k qui sont destin6s ces services? 
Qui peut en b6n6ficier le plus? Croyez-vous qu'ils 
s'adressent 6galement k votre entreprise? Si non, pourquoi? 
Si oui, quelles sont vos raisons pour ne pas les utiliser? 
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